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统，其市场前景也会是惊人的。
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现代旅游中的符号经济
!彭兆荣
现代旅游作为世界上发展最快的产业，其符号价值
以及由此所表现出的经济能力具有鲜明的特征。一方
面，它是一种特殊的符号叙事，在旅游活动中展现出独
具特色的表述关系。另一方面，它又在旅游经经济扮演
着不可或缺且无可替代的作用。本文就现代旅游中的符
号价值、符号对游客所形成的吸引力以及商业经济的符
号化表述等几个方面进行探讨，以揭示当代经济活动的
社会化再生产中的一些“符号化经济”的特征。
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一、旅游景观的符号价值
在现代旅游的经济活动中，旅游景观的符号对游客
起到重要的引导作用，比如在卢浮宫，游客被 《蒙娜丽
莎》1(8B@ N4J@ 2 这一特殊的景观符号所吸引，其他的景
物大都被忽略，甚至干脆省略。在形式和概念上，《蒙娜
丽莎》只是一幅由文艺复兴时期意大利著名画家达·芬
奇所作的油画。如果仅从绘画的角度，这一个不朽的杰
作虽然足以令观众叹为观止，特别是蒙娜丽莎那 “永恒
的微笑”；但对绝大多数游客来说，他们的动机并不是去
欣赏它，毕竟多数游客并不可能像艺术鉴赏家、艺术史
家那样真正体会那一幅画 “究竟好在哪里”。再者，只要
接受过一些教育的游客也大都通过各种渠道 （书籍、图
片、电影、电视等）看过它。因此，绘画中妇女的 “神秘微
笑”对于广大游客来说既不陌生，也不“神秘”。可是为什
么来自世界各地的游客还要争先恐后地到卢浮宫去 “瞻
仰”她呢？真正的奥秘在于，达·芬奇的这一幅油画对游
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客来说已经演变成为一个不能不看的“景观符号”。游客
到卢浮宫去看她一眼，就意味着游客已经 “到此一游”；
它比真正欣赏油画重要得多。这便是旅游景观独特的符
号价值和符号效应。
作为符号系统，在现代旅游中具有标示物 !"#$%&$’的
作用。它具有两种基本的指示功能：能指 ! ()*+),)&$ ’与所指
! ()*+),)&-’。前者指符号的物质构成，后者则指其所表示的
概念。麦克内尔认为“标示物”具有指示上的专属性，可以
分为两方面的指喻：一是“内在的标示物”! )+()-& "#$%&$’，
二是“外围的标示物 !./0&$ "#$%&$’。前者指“真实的东西”
! $&#1 02)+*’，后者指“与之相关的东西”! #3./0 02)+*’。麦氏
在讨论到标示物的时候同时强调，游客可以在真实的标
示物中挑选他们愿意看的东西，因为不同标示物的符号
意义对于不同的游客来说是完全不一样的，所以，标示物
只能代表景物和景点本身。!4#56#++&117 8999：62: ;: ’旅
游者的旅游活动与景物、景点的两种指示之间发生着互
动关系。表面上看，游客很容易将景物的物质形态与概念
分开，事实则未必尽然。作为景物的物质性，人们可以通
过直观把握景物的用料、工艺、所占据的空间等，然而，从
这些旅游符号的能指中人们却未必了解它所包括的全部
所指意义，因为，这些与“能指”融为一体的“所指”意义反
映出在特殊语境下的社会价值。
旅游符号“标示物”具有以下几种基本的指示功能和
意义：
!一 ’ 符号的 “标志功能”。在现代旅游中，是什么东
西促使游客到一个他们以前从来没有去过的地方旅游
呢？换句话说，游客对旅游目的地产生吸引力的根据是
什么？人们或许首先想到的是那些林林总总的广告、宣
介物，或者是曾经去过某地旅游的亲戚、朋友们的介绍
和建议而作出决定。无论是广告宣传还是亲戚朋友的介
绍，都不外乎集中对最能代表某地景物的一些突出性标
志的介绍，而且这种宣传和介绍最终会使人产生这样一
种感觉和认识，即到某地必须看某景，诸如 “到北京不去
长城就等于没有到过北京”、“到巴黎不去看艾菲铁塔等
于没到过巴黎”、“到拉斯维加斯如果不去 ‘赌一把’等于
没有到过赌城”云云。在这里，“长城”、“艾菲铁塔”和“赌
博”! *#"31)+* ’都成为代表那一个特定城市的标志。反过
来，当那些具有特殊价值的符号对游客形成了一种无法
拒绝的吸引力时，“北京”、“巴黎”、“拉斯维加斯”等也成
了实现这些符号的“意义关联”。标示物具有某种符符号
指示的功能，宛如道路上的交通 “标志”，把游客引领到
某一个旅游目的地。在绝大多数情况下。标志物属于一
种“代表性象征”的价值，通常是文化遗产（如长城、金字
塔等）、自然造化 （尼加拉大瀑布、石林等）、著名建筑物
（艾菲铁塔、金门大桥等）、历史遗址 （滑铁卢、敦克尔
克）、人造景观（迪斯尼乐园、环球影城等）、伟人故居（特
利尔的马克思故居）、特色场所（巴黎的红磨坊）等。
!二 ’ 符号的 “代言功能”。旅游景点、景物或产业除
了有一种固定的象征符号以外，经常还会请一些世界上
最具影响力的人物作为代言人。比如全球最具影响力的
快餐产业麦当劳 !45<.+#11 ’，除了有一个固定的标志物
“麦当劳叔叔”外，还邀请著名的体育明星为代言人，如
=>? 历史上的一些伟大的球员，包括乔丹、伯德、巴克利
以及湖人队的布莱恩特 （由于布莱恩特前一段涉及 “性
丑闻”事件，麦当劳中止了与他的合作）。@AAB 年 @ 月 8@
日来自中国的 =>? 球员姚明成了麦当劳的全球代言
人。姚明被认为代表着 “清新而富有朝气和活力”且 “具
有东方文化和文明”的形象使者。在这个例子中，人们不
但看到了某一个著名的产业、品牌、景物除了有一个固
定的 “标志物”外，还会在每一个时期邀请、聘请一些文
体明星加盟宣传。与这种符号叙事功能和品牌宣传策略
相吻合，旅游景区与景点邀请或聘请 “形象代言人”的行
为也很普遍。其中的道理颇似 “著名大学需要著名教
授”、“著名的教授需要著名的大学”。二者交相辉映。
!三 ’ 符号的 “宣导功能”。符号未必只是一个标志
物，它还包括了通常传媒传递 “标志物”信息的部分；也
包括一些行业或景区所设计的引导活动和“程序”。在美
国旅游，特别在许多著名的景点、景区、国家公园以及一
些参与性项目，比如参观科罗拉多大峡谷，或到自然保
护区潜水等，事先都有先看电影、录像，或由管理部门向
游客发放各种语言的宣传小册子等程序，使游客对将要
参观的景点、景物或将要参加的活动有一个更清晰准确
的了解，包括各种注意事项。类似的符号宣介物与宣导
活动，一方面是为了使游客更清楚自己在旅游活动中与
现代旅游中的符号经济
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景区、景物的关系；另一方面，也是通过这一系列的宣导
活动，衬托出景点与众不同的符号价值。此外，书籍、杂
志、报纸、电视、广播、互联网等对标示物的宣传介绍也
加 深 了 人 们 在 事 前 和 事 后 对 旅 游 标 示 物 的 理 解 和 认
识。这种标示物的宣传意图和宣导作用越是到了现代科
技发达的今天，其“宣导功能”也就越加突出。
旅游景区或景点的符号价值并非固定不变，它与不
同时代的政治经济变迁和发展有关，与时代观念和时尚
的演变有关。一些新的旅游景区和景物的符号价值会在
变迁过程中呈现快速生长的趋势，关键因素就是 “资本
符号”在旅游景区和景点建设上的影响和作用。所以，在
具体的研究当中，我们未必一定要把某一个 “地方景物”
的符号价值限定在某一个具体的地点，因为 “地点”本身
也成了符号表述的一部分。比如农村，在旅游研究中，
“地方”便可以被视作一个符号系统。同样，城市也可以
成为旅游中的符号表述。“今天，在美国的一个最大的都
市化设计就是迪斯尼乐园。”&’()*+,-. %//01 %0"$ 2这种
旅游都市化的项目设计和运作被冠以 “新都市主义”，有
的时候也被称为 “新传统主义”。 &’(34(,,5**. %//!1
%#0$ 2 在我国，这种情形也出现快速发展的趋势，比如在
深圳特区所出现的 “世界之窗”（%/6/ 年 %" 月）和 “民俗
村”（%//% 年 %" 月）即属于此类。前者被认为是“世界上
最 大 的 微 缩 景 观 ”。 &7+8393:3;. <8(,*5= > <+?. %//01
%/6$ 2 人们相信，这种情况是工业化社会资本符号的具
体体现。它不仅表明人们的观念在城市历史传统中与时
间的关系发生深刻的变化，而且对城市居民，城市消费
的生活方式和生活形态都有一定的影响。
也有人认为在都市设计和建设像迪斯尼这样的项
目或主题公园并非由于 “都市”本身，它涉及到一个更加
广泛的意义上的 “地点”问题，或曰全球性地方化价值和
意义问题：“每一个地方都可以成为目的地，每一个目的
地也可以是任何地方。”& <:);+,. %//!1 !%$ 2换言之，在什
么地方建设什么项目并非至关重要，关键还是资本符号
的 “殖民化”过程。具体地说，传统的都市结构形成了一
个新的多元族群的关系通道，最终导向于较为单一的人
类主题和单一的消费人群。众所周知，大型的主题公园
项目不一定要以都市为依托；有些主题公园原先并不建
在都市里。但是，作为一种结果，大型旅游项目、主题公
园的建设必定会带动都市化的进程。美国拉斯维加斯
& @(A B5-(A 2便是一个例证。当初设计和建设以“赌博”为
主题的大型项目的投资者、合伙商们在规划项目时，把
它建在远离人烟的大漠。而今拉斯维加斯已经成为世界
上最著名的 “以赌博为主题”并带动其他旅游和服务产
业的 “赌城”。在这个案例中，并不是通常人们认为那样
以 “地点”为主要因素，而是以资本符号为基本的动力和
经济杠杆。
如此看来，“城市化”既可以是一种结果，也可以是
一种过程，还可以是一种设计。旅游人类学的研究有助
于在人类主题和城市设计之间提供一种 “全球化”规模
与地方价值的沟通和理解。而“象征资本”积累方式成为
人们认知性、可视性以及与一个具体地方声誉等多种方
面的集合性影像。 &’(34(,,5**. %//!1 %C"$ 2在法国著名
的社会学家布迪厄眼里，社会中的个人通过资本的投入
和积累可以获得 “象征资本”，而 “象征资本”又可以与社
会地位相联系并获得与权力关系的转换。它们都在进行
着“争夺空间”事情。（布迪厄. %//61 %D/$ ）麦克内尔又有
所发挥，在他看来，旅游中的 “象征资本”，——— 比如凭附
在特殊标示物的象征价值并非个人可以获得，就像巴黎
的艾菲铁塔，“象征资本是一个充满了地方和认同价值
的标示物，它包含了地方和人们所赋予的品牌价值，但
却无法用于买卖和交易。”&’(34(,,5**. %//!1 %C%$ 2
二、旅游符号系统与吸引力的关系
对旅游者而言，两个外在的辨识方式可以反映在旅
游目的地的一些符号特征上：一是地方性标志。比如，在
美国加州的旧金山 （与美国西部历史上的 “淘金”的名称
相吻），有闻名遐迩的金门大桥 & 895 E:*F5, E(-5 G)+F-5 2；
旧金山也是除亚洲以外世界上最大、最密集的华人社区
（49+,(8:H,）。每年吸引 %!"" 万的游客。&麦克 $ 辛克莱.
!""!$ 2 二是符号的连带性。仍以旧金山为例，游客到旧
金山自然会去观光渔人码头、乘电缆车 & ( 3(I*5 3() 2、看
金门大桥、到联合广场 &J,+:, <K?()5 2 购物、上唐人街
&49+,( L 8:H, 2 吃饭⋯⋯，这些景点各自虽然相互独立，
却相互关联；共同组成了“旧金山”的标志。换言之，每一
个单独的景点既有其各自作为独立标示物的符号意义，
!"!"#$%"
又在一个更大的符号系统中成为有机体的结构。如果一
个游客到实地去参观金门大桥，一方面，大桥是一个独
立的、有价值的 （无论从桥梁建筑的角度还是观光欣赏
的角度）、有影响力的景物；另一方面，游客会很自然地
将它放在 “旧金山”的背景和整体形象中去看待和认识
它。其中产生了有趣的 “意义交换”，类似我们在上面所
提到的 “符号代言人”的功能。一家大公司选择一个 “形
象代言人”（通常是著名的公众人物，如歌星、影星、体育
明星；而且大多选择俊男或美女），这个 “形象代言人”本
身是一个独立的个体，且大都属于某一领域里的 “成功
人士”，具有巨大的“符号价值”。而当他（她）成为某一个
公司或企业的 “代言人”，其符号价值就与这家公司或企
业联系在一起，发生 “意义上的转换”，并可能出现 “双
赢”的局面。
旅游标识物的象征性具有条约化效应，即景观"标
示物"景观的转换。比如巴黎的艾菲尔铁塔是一个“物”，
——— 一个“黑乎乎的大铁塔”。如果仅从“物”的角度去看待
和理解它，可以说无任何可取之处，不过是一大堆钢铁而
已。然而，当它成为一个城市的标志时，当它成为“世界浪
漫之都”的象征符号时；任何一个到巴黎来的观光者就再
也不会从“一大堆钢铁”这样的角度去看待和理解它了，它
已经成为一个名副其实的“巴黎的象征”。与此同时，这一
特殊象征符号具有“惟一”的限定性：任何其他地方的铁
塔，无论在形态上有多么的“酷似”——— 世界上的许多地方
都有它的仿造物或微缩景物，比如东京、北京、深圳、拉斯
维加斯等，却都无法成为“巴黎的艾菲铁塔”。其符符号指
示与转换可以图解成这样：
理智的形象
旅游景观" !旅游标示物"旅游景观 "
或
艾菲铁塔" !象征物"巴黎 "
当艾菲铁塔被用于旅游宣传物或者巴黎城市导游
的一个符号标志时，其转换关系则可以作如下图解：
图像的形象
!旅游景观"旅游标示物 ""旅游景观
或
!艾菲铁塔"塔的象征 ""巴黎
在第一个转换图里，象征性的旅游符号是一个理智
性的形象，有人称之为一个巴黎的 “观念”或 “情感”。在
第二个物理的形象或图像里，艾菲铁塔就代表了巴黎。
前者大约属于主观或想象的转换和替代；后者大致属于
客观的或事实的转换和替代。在 “旅游标示物"旅游景
观”转换中的关键点在于：旅游吸引力变成了一个可塑
的形式，——— 最终的形式以及它们所具有的固定品质被
社会化地确定了下来。换言之，社会的确认制造出了旅
游的吸引力。在这个过程当中，社会结构的差异，表现出
从事物到意识的过程。#$%&’%(()**+ ,---. ,/, 0 ,//1 2这
一切全都通过游客具体的旅游行为表现出来。有必要提
出来的是，在不同的旅游情境中，游客会根据不同的目
标和需求与客观存在的符号性 “标示物”进行交流，获得
属于个人性的真实感。
当那些著名的旅游符号标示物与旅游目的地成为
一个整体的时候，它对游客的吸引力就像 “信徒”之于
“圣地”，旅游便具有 “仪式性意义”。将旅游定位在仪式
的范畴，包括着类似于杜尔凯姆所说的 “神圣的”吸引
（杜尔凯姆，,--3）。在这里，“神圣”并不指某一个旅客具
有宗教信仰或者是一个虔诚的信徒，而是指在旅游活动
中由于旅客被某种社会价值和道德力量所引导，在现代
传媒宣传的作用下，在旅客的情感中产生一种对某些景
点的特殊的吸引。从这个意义上说，现代旅游也是建立
旅游符号标示物的一项工程，它是游客之所以到那一特
定的景点去旅游的一个巨大的吸引力。为了实现这一吸
引力，旅客不自觉地循着旅游的结构程序一步一步地往
下去，最终完成旅游行为。
旅游行为建立在对旅游目的地的强烈吸引，而旅游
吸引包含了一个完整的结构程序。按照麦克内尔的分
析，旅游吸引力来自以下几个阶段，或曰程序：
第 一 阶 段 被 称 作 “神 圣 化 景 物 的 命 名 ” # (%45(6
78%9) 2。通常这一过程系由巨大的社会工程性工作来实
现，包括对景物的评估、图片、摄影、拍照、宣传等一系列
工作在确定景物或者符号的美学的、历史的、纪念的、再
造的社会价值。
第 二 个 阶 段 是 框 限 和 提 升 # :;%45(6 %(< )*)&=5>(
78%9)2。提升是在一个具体的景点案例中对某一个特定物
现代旅游中的符号经济
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进行建构，对旅游景物进行基础性构架和展示。而框限主
要指围绕着某一景物的官方边界。比如，旅客在卢浮宫的
蒙娜丽莎前经常被提醒：“这是惟一用玻璃框着的油画。”
这种由某一种特殊的物质建造或者指示的展览品事实上
在做这样一种提示：“这必定是最有价值的。”
当第一、第二个程序在实施过程中，第三个阶段也
自然导入。这一阶段被称为“奉祀秘藏”& ’()*+,(’-’(. /。
有些特别的参观物被神秘地放在一个地方，比如在四川
普光寺里的释迦牟尼 “舍利指”，“一般的游客”就难见真
容，只有被寺院里的主持确认或者由当地政府引导的重
要宾客才有幸到一个密屋瞻仰。不过，在商品社会的今
天，货币往往也可以成为通往观光的通行证。但是，不论
以什么方式和手段进行参观，这样的景物都带有 “奉祀
圣物”的感觉，而圣物的秘藏也必然会产生一种庄严和
肃穆的氛围。
第四个阶段叫 “机械性再生产” &-’0*1(,012 +’3+45
670.,4( /，即圣物的神圣化过程，诸如印刷物、相片、景物
的 那 些 使 自 己 的 展 示 具 有 神 圣 性 的 必 要 的 装 饰 和 打
理。这是一个神圣化的机械再生产所必须的程序和过
程，是旅客在旅游活动中能够通过一个真实的景物以获
得一种回报的方式。它可以使游客在观光中不至于感到
失望。神圣化的景物标志的创立和修建过程与旅客不断
的观光活动构成了一种不间断的过程。
最后一个阶段的景物神圣化是指所谓的社会再生
产 & )40,12 +’3+4670.,4( /。当不同的人群，城市和地区开始
根据著名景物的吸引原则开始命名自己的时候，社会再
生产便随之产生。 &81091((’22: %;;;< == > =#$ /
由此可以看出，旅游行为得以实现大致上要满足这
样的逻辑条件，即旅客旅游活动的实现在很大程度上系
由旅游吸引力所引导，而这种吸引包括了社会化客观物
质的作用。具体地说，有那么一些足以引起游客兴趣的
景物和景点的吸引，这些景物与景点包括着类似于一种
“神圣性”价值，这些价值又时尚地构成了人们社会生活
的需求。
三、景物符号的社会化叙事
符号性旅游标示物本身很难孤立地确定其价值，因
为它是社会历史背景的叙事产物。它已经超出了我们通
常所理解的旅游目的地的 “景物”和 “景点”，而成为一种
包含更多复杂成分的“社会化符号”。如果我们把某一个
符号当作一种文本 & .’?. /，那么，它只有在特定的语境
& 04(.’?. / 中方能体现其价值。我们以 “麦当劳”和 “迪斯
尼”为例加以说明：“麦当劳”和 “迪斯尼”虽然也具备旅
游景物的个性价值，但它们却是世界经济 “一体化”语境
下的“符号浓缩”。“麦当劳化”&810@1(126,A1.,4( /是社会
发展，特别是旅游发展的 “一种当代大叙事”& 1 -46’+(
B+1(6 (1++1.,C’ / & D+E-1(: %;;#$ /，有效地、可计算地、可预
测地通过对技术化控制产生社会作用。与迪斯尼乐园的
主题公园相同，“麦当劳化”和 “迪斯尼化”二者都是作为
一种范式呈现在这样一个当代社会化 “大叙事”的语境
之中；构成了一种现代社会发展的隐喻，有机地、链条式
的成为所谓 “后现代社会”的有机部分。有趣的是，这两
个与现代旅游紧密联系在一起的 “符号叙事”竟然是同
年出生的 “孪生子”（二者同始于 %;## 年）。我们当然不
会在这一个带有 “偶然性”（其实未必是一个 “偶然”）事
件和事情去作更多的穿梭附会，但不可否认的是：“二者
显示出同一种原则”&F,.A’+ G H,)I1: %;;J< ;K$ /；却又有
各自的表现方式。布莱曼认为：“如果麦当劳对社会理性
是一种范式的话，那么，迪斯尼则无疑成了旅游工业的
一种模式。”&D+E-1(: %;;#< %K;$ /
“麦当劳化”一方面表现出现代社会技术 “标准化”
形态已经渐渐地融入到人们的日常生活中；另一方面，
它强化了现代社会中的焦虑和紧张的 “符号隐喻”。“麦
当劳化”是一个复杂的社会化过程，我们无意对这一过
程进行全面的评估，只从它对当代旅游——— 不少人称为
“后现代旅游”& L4). > M47+,)-/ 所产生的影响和作用稍作
分析。费夫认为，“后现代游客”已经越来越没有必要离
开家庭，因为他们可以通过诸如 MN、NO@PQ、9@ > FQ8、
ORMPFRPM 等做到他们以往必须出门才能做的事件。另
外，旅游越来越出现了 “电子化”，——— 电子经济的符号
社会化，使游客的一些兴趣可以通过电子模拟来完成。
现代科学技术的高度发展，出现更先进的电子技术和电
子产品，它们对 “后现代游客”形成巨大的吸引，使传统
意义上的“旅游目的地”的概念也随之发生变化。& S’,T’+:
%;J#$ /
!!!"#$%"
这 确 实 是 当 代 旅 游 研 究 中 一 个 很 值 得 研 究 的 课
题。首先，我们必须承认，社会“麦当劳化”的符号叙事在
一定程度上改变了传统旅游的意义和功能。人们所说的
“麦当劳化”已经从单纯的 “美式快餐”上升为一种现代
社会标准化 “符号叙事”的更大领域，包括现代技术社会
化、经济符号化给人们带来观念上的变化和变革。这种
“符号叙事”究竟给旅游带来什么样的后果呢？笔者认
为，费夫的看法有商榷的余地。虽然，现代社会出现的电
子产品化对人们，尤其对青少年产生了巨大的吸引力，
在很多情况下他们宁可呆在家里玩电子游戏而不跟父
母外出旅游。即使勉强跟着外出，只要旅游目的地提供
电子游戏项目，他们会长时间地呆在电子游戏机前面。
“电子游戏”成了一批青少年的“旅游目的地”。但与此同
时，我们也应该看到，越是出现 “单一性”、“标准化”、“电
子技术化”经济技术的符号产品，人们就越渴望获得 “多
元的”、“差异的”和“真实的”旅游体验和享受。现代社会
之所以会出现大规模的群众旅游活动，其中一个重要的
理由就是科学技术给人们造成的 “异化感”和 “不真实
感”。在此，笔者的观点与费夫正好相反，电子技术和电
子产品虽然可以产生 “秀才不出门，全知天下事”的 “可
能”，却永远无法达到去现场和实地旅游的“效果”。而那
些沉迷于电子游戏的青少年毕竟并不是现代游客的主
体，他们通常并没有能力 （经济上的、独立能力上的、安
全上的等）单独外出旅游。而且，他们对电子游戏的迷恋
更多属于年龄阶段。另一方面，即使当代的电子技术和
电子产品极大地丰富了旅游活动和旅游项目，游客宁可
选择离开家庭到某一个旅游目的地去玩电子产品，比如
到大赌场去玩与电子技术有关的项目。这就好像你可以
买一台 “老虎机”到家里，但它永远无法替代到拉斯维加
斯去玩 “老虎机”的效果。所以，我们不相信电子技术和
电 子 产 品 会 降 低 和 减 少 人 们 离 开 家 庭 外 出 旅 游 的 愿
望。我们有理由相信人们的判断，即在“真”与“仿真”之
间做出合理的选择。毕竟电视中再逼真的“佳馔”也无法
根本解决人们的“饥饿”问题。
对于 “后现代游客”来讲，迪斯尼、麦当劳这些社会
化符号的作用并非只表示现代社会生产的符号化特征，
还充分体现在现代社会的商品交易中的 “名牌”功能和
价值。谁都知道，在迪斯尼乐园!"#$%&’()%* + 内的迪斯尼
专卖商店的商品价格要远远高于其他同类商品。当然，
更远远地高出商品中的 “劳动价值”。按照马克思的观
点，其中存在着巨大的“剩余价值”。即使如此，大多数游
客还是愿意花钱到迪斯尼乐园里面卖。对游客来说，在
迪斯尼乐园里买 “迪斯尼品牌”的东西，其“纪念价值”和
“收藏价值”与在其他地方买的绝对不同。在游客消费者
心里 “天平”上，其实经过了精细的盘算，因而是 “合算
的”，因为 “纪念价值”和 “收藏价值”远远大于在迪斯尼
专卖店与外面非专卖店商品之间的差价。另一方面，游
客到迪斯尼乐园有助于刺激迪斯尼专卖的购物消费，当
然还包括其他的 “商品”，包括迪斯尼影片、印有 “米老
鼠”形象符号的各类东西，——— 这便是商品符号特殊的
价值。总之，这些在旅游活动中有代表性的“成功而老道
的符号系统”会被用来为游客服务，而 “麦当劳化”的未
来将能够在更小的范围实现它的原则。 !,#-.&/ 0 1#$2)3
45567 4849 +
旅游活动中的符号化叙事似乎还有更加复杂的方
面。既然像迪斯尼这样的主题公园具有明显的 “象征资
本”和 “文化符号”的指示和价值，在它推行扩张的时候，
人们就不是只把它看作是一个简单的 “主题公园”，而可
能把它看作是 “帝国主义的扩张”和 “再殖民化”的产物，
这绝对不是危言耸听的虚言。事实上，迪斯尼的欧洲公
司就是一个例子。沃伦曾经对巴黎的迪斯尼乐园的情况
进行过调查，她以大量调查事实说明，巴黎的迪斯尼乐
园大约是后现代思想家们的“一个梦魇”。巴黎的迪斯尼
公司不仅在很长的时间里面遇到严重的财政危机，而这
种结果的一个最重要和直接的原因在于，迪斯尼乐园被
许多欧洲人视为美国试图通过它把美国文化 “全球化的
步骤”。调查者在报告中有一个细节，巴黎的迪斯尼乐园
甚至有 “讲英语”的要求 （不过，据笔者对巴黎迪斯尼乐
园的经验记忆，这一要求似乎与报告有所出入）。迪斯尼
在欧洲所面临的窘况，在很大程度上是来自于欧洲游客
对它的批评甚至抵制，这就像法国人抵制 “好莱坞”和
“麦当劳”一样，他们把迪斯尼视为一种 “经济上的再殖
民”! -:& /& ; <=(=%#.)-#=% => &<=%=?#< +，而这种认识是建立
在类似于 “我者 @ 他者”!?’$&(> @ =-:&/$ + 基础上的 “我们 @
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他们”&“’(”)(“*+,-”. 之上的。 &/011,23 4$ %555$ . 如果
我们从一个单一角度去看待，或许会认为欧洲的迪斯尼
只不过是一个孤立的事件，没有必要把一个游乐项目与
政治作如此 “牵连”；但如果我们把迪斯尼看作一个全球
化背景下 “文化帝国主义”的 “资本符号”，具有公然的
“扩张”企图，那么，导致法国人乃至欧洲人做出这样的
反应似乎亦不为过。
从此我们可看出，现代旅游其实并不是一般人们所
认识的纯粹的 “休闲活动”，因为现代社会的符号价值系
统会对旅游这一个全球最大的产业进行全方位的 “浸
透”。很自然地，旅游和旅游景物所包含的社会化符号叙
事也会在各个方面体现出来。
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从神话原型到品牌图腾
——— 解读《很久很久以前》的文学人类学意蕴
!唐 卉
神话原型理论从文学批评与心理分析领域走向符
号经济的创意策划领域，引发了新的知识重组再造潮
流。本文以《很久很久以前：以神话原型打造深植人心的
品牌》一书为案例，说明从神话故事到原型品牌的符号
再造原理及其过程，提出文学人类学的一种应用型新思
路。
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唐 卉（%5QQ—），江苏人，文学硕士，北京大学外国
语学院。 &北京 %""KQ% .
语言文学专业和心理分析方面的学人对于神话原型
的概念都已经非常熟悉。加拿大文学批评家诺斯洛普·
弗莱（O>1*+1>Y E19,）倡导的神话原型批评成为!"世纪孕
育出的最重要的批评流派之一；而分析心理学创始人荣
格 &e·G·W’2D.围绕原型概念打造的集体无意识理论，
也已经在人文社会科学界产生了非常广泛的影响。在这
